Instituto Ethos Debates
08/abril/2003

RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL NA PROPAGANDA

Encontro discute como a gestão socialmente responsável das empresas impacta em suas campanhas publicitárias.
C

erca de 300 pessoas lotaram o auditório do Instituto de Treinamento Carrefour, em São Paulo/SP, no dia 08 de abril de 2003, para assistir ao seminário Responsabilidade Social na Propaganda, promovido pelo Instituto Ethos, Associação Brasileira das Agências de Publicidade (Abap) e Associação dos Profissionais de Propaganda (APP), e que debateu "Como a gestão socialmente responsável das empresas impacta em suas campanhas publicitárias".

O seminário teve por objetivo discutir a importância da comunicação e da propaganda como instrumentos imprescindíveis para a promoção da cultura da responsabilidade social empresarial, compreendida como visão estratégica em todas as atividades e práticas das organizações, e para a criação de uma nova consciência nas empresas e na sociedade.

O evento contou com as presenças de Oded Grajew, assessor especial do Presidente da República, convidado do Instituto Ethos; Meyer Cohen, diretor de Atendimento da W/Brasil e Christina Carvalho Pinto, presidente do Grupo Full Jazz de Comunicação, convidados pela Abap. Nádia Rebouças, diretora-geral da Rebouças & Associados, foi a convidada da APP.

Estiveram presentes ainda Hiran Castello Branco, representante da Abap; Silvio Fernandes, secretário-executivo da APP; Luiz Celso de Piratininga, 1° vice-presidente do Conselho Nacional de Auto-Regulamentação Publicitária (Conar); Rafael Sampaio, vice-presidente da Associação Brasileira de Anunciantes (ABA); e Paulo Itacarambi, diretor-executivo do Instituto Ethos.

Na abertura, Itacarambi afirmou que “o movimento de responsabilidade social avançou bastante, mas ainda tem muito a evoluir”. E lançou a questão: “A responsabilidade social já é entendida como um diferencial competitivo pelas empresas? Como esse potencial pode se traduzir na propaganda?”. Ele também deu destaque ao questionamento em relação à verdadeira responsabilidade social: “A empresa está realmente fazendo ou é apenas propaganda? Essa questão nos leva a refletir sobre a distância entre o discurso e a prática. Com as empresas associadas ao Instituto Ethos estamos buscando efetivar essa aproximação e internalizar a responsabilidade social em todos os setores da organização. Acredito que hoje vamos dar um passo bastante importante nesse sentido discutindo marketing e propaganda”.

Oded Grajew falou sobre a questão de dar ou não visibilidade publicitária às iniciativas de responsabilidade social da empresa: “Sempre é um dilema ético: será que aquilo que estou divulgando realmente é sério, é para valer? É oportuno divulgar aquilo que se faz de bom, desde que seja uma mensagem consistente. Não há nada mais mobilizador do que o exemplo concreto. É muito pedagógico você mostrar o que faz, porque a discussão para os outros passa a ser a seguinte: se ele faz, por que eu não faço?”.

Para Grajew, a propaganda estabelece prioridades, consegue agendar a sociedade e mobiliza determinados comportamentos e visões de mundo. Segundo ele, a grande questão que se coloca para todos que trabalham na propaganda é: “Que tipo de valores estou transmitindo? Que tipo de mensagem estou levando para as pessoas? Que tipo de conceito estou ajudando a formar na sociedade e que tipo de ações a minha mensagem provoca? Quem trabalha com propaganda deve parar para pensar nestes questionamentos e ter coragem, quando perceber que isso vai contra seus princípios e valores, de recuar, de refazer o trabalho. E só dar o sinal verde após essa reflexão”.
Hiran Castelo Branco lembrou que, historicamente, os veículos de comunicação têm dado uma grande contribuição no terreno da responsabilidade social, com campanhas de interesse comunitário, sejam elas feitas diretamente pelas agências ou por intermédio do Conselho Nacional de Propaganda. Para ele, porém, o debate deve ser outro. “Estamos falando sobre a essência daquilo que fazemos no nosso cotidiano e a maneira como usamos ou não determinados códigos que reforcem ou trabalhem contra esses valores”, explicou.

O primeiro convidado, Meyr Cohen, da W/Brasil, iniciou sua apresentação afirmando que “a propaganda é uma ferramenta poderosa e, quando mal usada, pode fazer um grande estrago”.

Cohen exibiu então o comercial criado pelo publicitário Washington Olivetto para mostrar a maneira como a propaganda pode, sem nenhum oportunismo, aproveitar um momento lamentável como a guerra no Iraque e fazer um manifesto. O comercial exibido mostrava uma tela toda branca, enquanto o narrador explicava que as imagens não traziam casal, beijo, pôr-do-sol, família tomando café da manhã, porque seu objetivo é vender um produto que ninguém precisa ser convencido a comprar: “Esse comercial é para vender um produto que você adora consumir e que, por sinal, você até já comprou, só que não estão entregando. Esse comercial é todo branco porque desse jeito ele pode ser entendido aqui e no mundo inteiro. Aliás, seria muito bom que ele pudesse passar no mundo inteiro, porque o produto que esse comercial quer vender é a paz. Enquanto o pessoal que precisa comprar a paz, não compra, faça assim. Pegue o estoque de paz que você ainda tem em casa e use”.

A seguir, Cohen comentou sobre a importância da responsabilidade social como um diferencial competitivo, ressaltando as dificuldades envolvidas em se conferir a veracidade daquilo que a empresa está divulgando, dada a tendência da publicidade de exagerar os atributos do produto. “É imprescindível vigiar. É preciso que a sociedade mantenha a mobilização sobre nós publicitários, inclusive para que a gente não use essa prática do exagero para divulgar produtos, preços, qualidades e de forma que tenhamos a preocupação de saber se de fato o diferencial da responsabilidade social empresarial que nossos clientes e que nós estamos explorando está realmente compondo o que a sociedade e os consumidores esperam de responsabilidade”, destacou.

Christina Carvalho Pinto, do Grupo Full Jazz de Comunicação, concentrou sua fala em dois eixos. O primeiro é o papel que os publicitários têm de estimular a responsabilidade social entre os seus clientes. O outro eixo, segundo ela, “diz respeito ao conteúdo que estamos fazendo, criando, produzindo, veiculando”. Christina propôs, então, que os publicitários se façam duas perguntas durante o processo de criação: “Primeira: o conteúdo daquilo que eu cliente estou pedindo, ou enquanto eu empresa de propaganda estou criando (e aí não vou falar apenas em pessoal de criação, mas em todas as áreas do processo), destrói ou constrói? Estou trabalhando realmente em um processo de consumo ou de consumismo enlouquecido, numa sociedade pobre?”.

A segunda questão é quanto ao conteúdo da criação. “Comecei a refletir sobre o conteúdo ético da criação, da pura criatividade de uns dois anos para cá e resolvi fazer uma coleção de filmes premiados, filmes que matam, que destroem, letais, e, por outro lado, filmes que constroem.” Para ilustrar, a publicitária exibiu quatro filmes premiados em Cannes, sendo dois com exemplos que ela considera negativos e dois com exemplos positivos. Nos dois primeiros casos, “o ser humano é a parte menos importante”. E Christina analisou: “A mídia hoje é poderosíssima, é o grande mentor e, portanto, o grande destruidor da sociedade. Se considerarmos que as sociedades atuais estão doentes, que a mídia deve ter uma tremenda responsabilidade nisso e que 25% do espaço comercial no nosso País é dos publicitários e dos anunciantes, é bom começarmos a pensar. Agora, como todos estamos ‘apatetados’ com o índice de filhos matando pais e nos perguntando o que está acontecendo, acho que precisamos considerar que estamos fabricando valores que não constroem nada. Estamos introjetando horror, depressão, ódio”.

Em seguida, foram exibidos dois filmes “quando o ser humano importa”, tratando das relações entre pais e filhos, “para mostrar que com as nossas idéias podemos fazer algo bem melhor”!

Silvio Fernandes, da APP, parabenizou o Instituto Ethos pela iniciativa de discutir responsabilidade social na propaganda. “A APP se sente muito à vontade neste evento, pois tem por objetivo dar formação e aprimoramento profissional à pessoa que trabalha em comunicação. O que fazemos é tornar a propaganda mais eficiente e com grau de profissionalismo cada vez maior”, salientou, apresentando na seqüência sua convidada, Nádia Rebouças, da Rebouças & Associados. 

Nádia Rebouças afirmou que, a exemplo de Christina, também colecionava comerciais para exibir aos seus alunos da universidade, em 1989. “O meu sonho era mudar a consciência do publicitário de 22 anos que entra nas nossas agências sem nenhuma noção do poder que tem”. Para ela, o marketing e a comunicação podem ser usados como uma arma para construir um novo tempo para a humanidade. “E ainda não nos demos conta disso”. De acordo com Nádia Rebouças, o marketing já está vendendo novos valores, estilos de vida e comportamentos: “Quando comecei em Propaganda, em Planejamento Estratégico, queríamos convencer as pessoas de como podiam jogar fora produtos. O Brasil tinha uma enorme resistência ao descartável. Hoje estamos fazendo o contrário, porque nos demos conta de que não há planeta suficiente para jogar tanto lixo”.

Rafael Sampaio, da ABA, por sua vez, abriu a apresentação avisando que seria muito mais pragmático que seus antecessores, por estar representando aqueles que colocam recursos na comunicação. “Para mim, a principal função social da comunicação, do ponto de vista do anunciante, é que ela é eficaz e tem de gerar riqueza”, disse. ”Não podemos esquecer que a propaganda é uma ferramenta pragmática. O que importa é que ela venda, seja um produto, um serviço ou uma idéia.” Ele ressaltou que a ética não deve ser esquecida. “Tem que ser dentro de limites aceitáveis de se fazer negócios. Mas a sociedade não é composta apenas pelas pessoas e empresas que fazem uma instituição tão admirável e útil como o Instituto Ethos. A sociedade é muito mais complexa do que isso.” Sampaio ressaltou que ainda há muitas empresas “predadoras”, que têm uma estrutura de negócios baseada no processo de caçar o mercado. “É claro que instituições como o Ethos são úteis para que a gente evolua e os predadores cada dia tenham menos espaço, mas é uma batalha longa. Enquanto isso, os negócios são feitos por empresas éticas e empresas pouco éticas.”

Luiz Celso de Piratininga, do Conar, explicou o funcionamento da auto-regulamentação do Conselho. “Tomamos conta dos nossos anúncios em nome da propaganda, ao zelar pela ética dos anúncios que são veiculados e ao mesmo tempo criando critérios e padrões para que a propaganda sirva sempre como um instrumento de informação verdadeira para a população e para o público”, afirmou. Piratininga ressaltou um desejo, presente no atual governo, de incorporar mais pessoas ao mercado de consumo. “Hoje temos um mercado de 80 milhões de pessoas, um mercado espetacular. Precisamos ampliar essa base de consumidores e transformar o Brasil em um país que não tenha mais fome e, a seguir, temos que transformar esse cidadão em um consumidor, quem sabe 180 milhões de consumidores”, enfatizou. “Dentro desse processo, temos que entender o esforço de responsabilidade social, primeiro como um esforço diferenciador, como foi dito, mas também como um esforço de ampliar a base de consumo do nosso País”, propôs Piratininga.

Durante o debate que se seguiu, a platéia encaminhou perguntas aos apresentadores. Uma delas abordou sobre como fazer uma programação de mídia que não beneficie programas que ferem os direitos humanos. “Quando se escolhe uma mídia, uma programação, você está apoiando aquele programa. Será que se pensa nisso na hora de escolher o programa?”, questionou Oded Grajew. “Nenhum programa sobrevive sem o apoio dos anunciantes!”, completou. Como resposta, Meyr Cohen disse que há um pragmatismo do anunciante ao escolher o programa, optando pela melhor audiência, em vez do melhor conteúdo. Ele disse, entretanto, que tem “tentado evitar investir em programas que, ainda que com boa audiência, não oferecem à sociedade uma contribuição positiva”. 

Outra pergunta abordou a existência de bilhões de pessoas que ganham menos de um dólar por dia e são seduzidas por propagandas de produtos que não podem comprar. “Todo mundo viu quando aquelas 3 mil pessoas foram assassinadas no World Trade Center e todos os debates que se seguiram. Se abrirmos os jornais de hoje, não haverá uma linha sobre as 30 mil crianças de menos de cinco anos que morrem todos os dias (sendo 500 no Brasil), dez vezes mais que no World Trade Center. Se houvesse a mesma mobilização de mídia nesse caso, imaginem quantos recursos, quanta mobilização poderia haver”, destacou Grajew. Como solução, ele apontou a necessidade de se colocar esses temas na agenda nacional, a exemplo do que está sendo feito com o Programa Fome Zero.

Já Christina Carvalho Pinto discordou dessa tese, afirmando ser necessário ir além de colocar as tragédias brasileiras na mídia: “A paixão pelas sombras mais paralisa do que mobiliza. O que precisamos é de conteúdos de mídia que nos mobilizem por meio de imagens e vozes que mexam com nossa capacidade de agir e com nossa esperança, porque a tragédia só deprime”. Defendeu também que alguns critérios na hora de se criar um comercial podem preservar a auto-estima das pessoas: “Se ao criar conteúdos para comunicação de massa, eu fizer um mínimo para não ferir o ser humano, não o deprimir por não ser ou ter aquilo que está sendo divulgado, resgatar seus valores e torná-lo poderoso pela possibilidade de ser, acho que estaremos fazendo alguma coisa positiva”. 

Grajew afirmou ainda que é uma vergonha o fato de o Brasil apresentar tanta miséria, uma vez que possui todos os recursos para resolver seus problemas. “No momento em que soubermos mobilizar recursos e casar carências com competências, esse País será fantástico”, enfatizou.

Outro assunto trazido pelo público foi a necessidade de os anunciantes darem mais apoio a emissoras públicas de televisão e rádio. Sobre essa questão, Meyr Cohen afirmou: “Na medida em que a televisão pública oferece boa programação, com audiência, há um retorno do mercado publicitário”, mencionando o exemplo da TV Cultura, de São Paulo, que tem praticamente toda a sua programação apoiada por empresas. Mas ele reiterou que por restrições legais essas emissoras permitem veicular apenas campanhas institucionais de construção de marca, o que dificulta a inserção de outros comerciais. 

Em uma outra direção, Nádia Rebouças foi instigada a responder como se poderia medir o efeito da propaganda sobre as pessoas. “Não sei, ninguém estudou isso direito. Mas está surgindo uma ONG, chamada Totalidade, para pesquisar isso”, informou.

Concluindo o encontro, Paulo Itacarambi convidou os presentes a dar continuidade ao debate do tema RSE na Propaganda. “Todos os que falaram aqui trouxeram para sua agenda a possibilidade de mudar. Podemos fazer algo no sentido de que a propaganda contribua para a mudança rumo a um novo comportamento”, finalizou.

Esta publicação também encontra-se disponível, para download, no site do Instituto Ethos, no link “Publicações”.
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